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¿Compiten las ideas en las  campañas electorales? Si bien es cierto que un 
mayor pragmatismo, por parte de los partidos políticos, ha difuminado las 
diferencias ideológicas, esto debe ser sopesado considerando un contexto 
inexistente anteriormente. El despliegue de novedosas formas y tenden-
cias de la comunicación política, podrían indicar que la ideología se 
encuentra de forma superpuesta. El propósito fundamental de este libro es 
revisar el supuesto de la denominada “desideologización” y examinar la 
presencia de contenido ideológico en las campañas electorales modernas.
A través de un estudio inicial y exploratorio en perspectiva comparada, 
autores con dilatada experiencia en el plano teórico-práctico de las campa-
ñas electorales proporcionan al lector una aproximación al análisis de 
elementos ideológicos que subyacen en las campañas que tienen lugar en 
la última década en Argentina, Colombia, España, México, Uruguay y Vene-
zuela.
Cabe mencionar que la presente publicación es uno de los resultados de la 
investigación realizada dentro del proyecto CSO2012-36759, liderado por 
investigadores de la Universidad de Murcia y titulado La Ideología Política 
en las Campañas Electorales: Europa y América Latina en Perspectiva Compa-
rada, que ha contado con la ﬁnanciación del Ministerio de Economía y 
Competitividad del Gobierno de España.
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1. INTRODUCCIÓN
El análisis de la publicidad política en México, en particular la 
televisada, es uno de los temas que se encuentran más en auge dentro 
de los estudios académicos, debido a que los procesos electorales en 
el país son cada vez más inciertos en cuanto al resultado o a su desa-
rrollo, así como al creciente desarrollo de la comunicación política. 
Apoyado por los denominados spots televisivos, la comunicación po-
lítica se ha vuelto uno de los elementos más importantes en la agenda 
de los partidos políticos y sus campañas (Juárez, 2007). Los estudios 
sobre comunicación política electoral se han enfocado principalmente 
en el análisis de la cobertura mediática de las elecciones desde una 
perspectiva normativa, planteando que una decisión informada debe 
formarse de argumentos a favor y en contra de cada candidato (Tre-
jo, 2001; Toussaint, 2000; Kaid, 1999). Esto debería ser una de las 
funciones primordiales de los spots políticos. Aunque, como señala 
Juárez (2007), los spots son producciones destinadas a persuadir al 
electorado más que a informarlo objetivamente, es importante identi-
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ficar las rutas o métodos de persuasión que se utiliza en dichos anun-
cios políticos durante las campañas electorales.
1.1. La comunicación Política
La comunicación es una rama de las ciencias sociales que con-
tiene diversas subdivisiones o área de especialización. Autores como 
O´Guinn, Allen y Semenik (1999) señalan que dentro de la comu-
nicación se pueden identificar: a) comunicación interpersonal (estu-
dio del proceso de comunicación que se produce persona a persona); 
b) comunicación masiva (estudia cómo los medios de comunicación 
transmiten y amplifican un mensaje a una gran cantidad de personas); 
y c) comunicación interactiva (analiza cómo intervienen una menor 
cantidad de individuos con poca o nula afectación a terceras personas 
en el proceso de comunicación). Teniendo como elementos la comu-
nicación interpersonal, interactiva y masiva, desarrollándose en una 
dirección e intención específica. En ese sentido, Norris (2000) define 
la comunicación política como “un proceso interactivo que involucra 
la transmisión de información entre políticos, medios de comunica-
ción y votantes” (p. 127). Lilleker (2006) señala que la comunicación 
política estudia la centralidad del factor comunicación en el campo de 
la política, lo que la distingue de otras disciplinas como la psicología 
política. Por su parte, Eulau, Eldersveld y Janowitz (1956) señalan 
a la comunicación política como uno de los tres procesos de inter-
vención que movilizan y transmiten las influencias políticas entre las 
instituciones gubernamentales formales y el ciudadano-votante. Los 
otros dos procesos son el liderazgo político y las estructuras de grupo.
Se considera a Lasswell como el pionero de la investigación en 
comunicación política. En su trabajo Power and Personality (1948) se 
estudiaron las técnicas de propaganda política que se implementaron 
durante la guerra y a partir de este estudio se instauraron conceptos 
que siguen siendo considerados a la fecha como básicos en el campo 
de la comunicación política y han sido la base de su desarrollo teóri-
co-metodológico: el emisor que establece la comunicación; el mensaje 
que se expresa; el canal por donde el mensaje es transmitido; el recep-
tor a quien va dirigido el mensaje; así como el efecto o influencia que 
se pretende tener en el receptor.
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En su trabajo, Mazzolenni (2010) se orienta por la concepción de 
la comunicación política desde tres dimensiones. Estas dimensiones 
representan a los actores principales que intervienen en todos los pro-
cesos de comunicación política:
a) Sistema político, conformado por las instituciones en que re-
cae la gestión, organización y la envestidura gobernante, pero 
también los partidos políticos, las agrupaciones ciudadanas, las 
organizaciones de la sociedad civil, etc.;
b) Sistema de medios, quienes producen los mensajes y conteni-
dos, y donde se encuentran los grandes grupos radiofónicos, las 
organizaciones editoriales y periodísticas, las televisoras (tanto 
públicas como privadas), las industrias culturales, las casas de 
producción y distribución cinematográfica, etc.; y
c) Ciudadano elector, quien toma la decisión sobre los gobernan-
tes por medio del voto bajo un sistema democrático y represen-
tativo.
Quizá un momento en el que todos estos actores tienen una im-
portante interacción e intercambio de mensajes sean las campañas 
electorales. Y es que toda campaña en período electoral representa un 
choque o conflicto entre los intereses de actores muy bien delimitados. 
Por un lado, los candidatos políticos buscan el éxito en las elecciones 
a través de la persuasión dirigida a los votantes. Por otra parte, los 
medios de comunicación masiva buscan tener un impacto en la mayor 
cantidad de audiencia posible, por medio de los canales que tengan 
una mayor influencia. Los votantes, en cambio, buscan obtener infor-
mación clara y transparente para tomar sus decisiones. En esta lucha 
entre intereses la persuasión del voto se vuelve fundamental, lo que 
pone de manifiesto la importancia que tiene la comunicación política 
(Trejo, 2001).
Y es que ésta forma parte esencial dentro de las estrategias de cam-
paña en cualquier proceso electoral: los candidatos procuran destacar 
los asuntos que más le favorecen a la mayor cantidad de votantes. De 
esta manera, se intenta ganar visibilidad y presencia en los medios de 
comunicación masivos (Lilleker, 2006). En este aspecto, la televisión 
es un medio prioritario donde se desarrolla esta estrategia, debido 
a que se ha entrelazado desde sus inicios con importantes procesos 
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políticos de todo tipo: desde la cobertura de grandes eventos e ins-
tituciones políticas a significativos efectos sobre las campañas y las 
elecciones.
Desde su primera posición como un nuevo medio para la cober-
tura política, la televisión se transformó rápidamente en la principal 
fuente de información pública sobre la política, gracias a su capaci-
dad de impactar una mayor cantidad de personas durante un periodo 
más largo, en comparación a la audiencia de los periódicos y la radio 
(Juárez, 2007). Esta “masividad” de la televisión ayuda a explicar en 
parte el dominio de la publicidad televisiva en la política. Sin embar-
go, otros factores también afectan la frecuencia en el uso de los spots 
políticos. Factores como el control directo de un candidato sobre el 
spot o la superación de la selectividad parcial favorecen el uso de este 
medio sobre los otros. De esta manera, el candidato y su equipo se 
benefician de la dinámica de los spots al estar en control completo 
del mensaje, tono y encuadre que quieren transmitir, así como de la 
probabilidad que los spots puedan ser vistos por todos los votantes, 
sin limitarse a aquellos cuyo partido político es el mismo que el del 
candidato (Dader, 2011).
1.2. El Spot Político
La llegada de la televisión popularizó la publicidad de diversos 
bienes y productos de consumo mediante la utilización de anuncios o 
comerciales televisivos. Así surgió el spot, una microproducción pu-
blicitaria no mayor, generalmente a 30 segundos, que transmite una 
idea y buscaba persuadir a la compra de algún servicio o producto 
(Almargo, 2010; Fonseca & Herrera, 2002; Arens, Weigold, & Arens 
2000). Este tipo de publicidad comenzó a tener auge debido a su fácil 
mecanismo de influencia social: basta con que las personas se sienten 
a consumir la televisión o pasen por donde hay un televisor encendido 
para convertirse en potenciales espectadores expuestos a recibir infor-
mación mediante los anuncios. Este consumo genera en la audiencia 
la necesidad de conocer y desear cierto tipo de bienes, pero también 
puede hacerles recordar algún hecho o lo relacionen con algo vivido 
al objeto de persuadirles para la compra del producto (Peña, 1995; 
Ortega, 1997).
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La persuasión generada mediante los contenidos comunicativos es 
crucial dentro del estudio de la publicidad. Como ya señalaron Eagly 
y Chaiken (1984), la base de los estudios de las comunicaciones publi-
citarias es precisamente el análisis de cómo se produce la persuasión 
en el anuncio. Estudiando, para ello, la forma como se crea y desarro-
lla la misma comunicación de la publicidad, y el papel que desempeña 
el spot como herramienta de la misma.
La medición de efectos de la publicidad dentro de las campañas 
políticas no se separa mucho, como señala Canel (1998), respecto 
del tradicional paradigma sobre estudio de los efectos de la publi-
cidad comercial que se apega principalmente a la psicología (Gam-
son, 1992). Al trabajar la publicidad electoral, autores como Alma-
gro (2010), Martín Salgado (2002), Martínez Silva y Salcedo Aquino 
(1998) o Petty y Cacioppo (1986) señalan que actualmente existe una 
saturación de mensajes y anuncios que buscan llegar a los espectado-
res mediante muy diversas rutas de persuasión. Así, en la publicidad 
se suelen utilizar recursos que crean en el espectador la necesidad, el 
estatus, la remembranza o la facilidad de lograr algo, siempre ligado 
al orden simbólico e imaginario del consumidor para lograr de esta 
forma obtener vivencias y experiencias que tienen el fin de persuadir 
y satisfacer al consumidor. Así pues, se puede afirmar que en efecto se 
logrará una satisfacción, pero de algo creado por el mismo anuncio y 
que simbólicamente quedará saciado.
El contenido de los spots ha venido evolucionando no sólo a la par 
que la nueva publicidad, sino también al comportamiento de los con-
sumidores y no sólo en el aspecto comercial, sino también en el políti-
co. Al respecto, Canel (1998) habla de una tendencia que busca elimi-
nar los anuncios típicos con personas diciendo lo mismo o caricaturas 
graciosas. Actualmente los razonamientos lógicos y la comprobación 
de datos son elementos fundamentales para los spots, donde se deben 
presentar candidatos, en el caso de los spots políticos, que poseen ca-
risma, liderazgo y sean competentes en su ámbito. Por su parte, Juárez 
(2007) plantea una categorización de los spots políticos de acuerdo a 
sus contenidos, dividiéndolos en cuatro grandes grupos:
a) Características Formales: Que son las unidades de análisis del 
spot como un todo, donde se encuentran la duración, presencia 
o ausencia de música y la identidad del presentador.
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b) Nivel de información: el cual hace referencia principalmente al 
tema o temas que se manejan en la agenda electoral.
c) Contenido: Donde se encuentra la orientación y argumentos 
dirigido a tres situaciones fundamentales del spot: Promover, 
atacar o comparar a los diferentes candidatos.
d) Presencia del candidato: Ubicando al mismo candidato y su 
imagen como una herramienta propia del proceso de comuni-
cación del spot.
Los spots políticos también han sido definidos con base en su 
orientación. Así, existen los conocidos spots positivos, que suelen ge-
nerar un cambio positivo en la percepción que tiene el elector hacia el 
candidato, ayudan al reconocimiento de su nombre, pueden asociar 
al candidato con asuntos que se consideran como positivos por parte 
de los electores y así vincularlos con grupos o personas bien acepta-
dos por la ciudadanía. Los spots de contraste marcan la diferencia y 
forjan en la mente del elector la capacidad de deducción a inferir las 
críticas que se realizan a los candidatos contrarios en cada spot políti-
co (Hillard, 2007). En cambio, los conocidos como spots negativos no 
suelen tener una respuesta tan bien aceptada por los electores. Según 
Favela y Mandujano (2012), en la mercadotecnia electoral el efec-
to tanto de las campañas como los spots negativos suelen inhibir o 
desmovilizar a los electores, produciendo respuestas emocionales más 
fuertes que los spots positivos. Los spots negativos suelen alejar de las 
urnas al electorado neutro, pues al rechazar el conflicto o al no existir 
una inclinación hacia ningún candidato en específico, se abstiene de 
participar en procesos altamente confrontados.
1.3. El spot político y las campañas electorales
El estudio de la comunicación política se centró en un principio en 
el análisis de la relación que existe entre lo comunicado por el gobier-
no y el electorado, para posteriormente interesarse por el intercambio 
de discursos políticos entre servidores públicos en el poder y los de la 
oposición durante el periodo de las campañas electorales. Finalmente, 
el estudio evolucionó hacia el análisis del papel que juegan los medios 
de comunicación en la vida política, estudiando las diferencias entre 
las necesidades de la opinión pública y los efectos en la conducta 
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de los políticos (Wolton, 1995). Esta interacción entre candidatos y 
ciudadanía durante las campañas electorales se ven envuelta en un 
proceso de mediatización, que responde al uso de los medios de co-
municación como un canal de difusión del mensaje (Breton, 1998).
Las elecciones son una técnica que permiten la elección de los ele-
mentos que construirán los cuerpos representativos (Nohlen, 1994). 
Sin embargo, para su desarrollo necesitan de un sistema electoral que 
determina el conjunto de instituciones, normas y procedimientos que 
regulan y actúan en el proceso electoral que concluye con la califica-
ción e integración de candidatos electos. Una de estas instituciones es 
el órgano encargado de regular los procesos electorales, como es el 
caso del Instituto Nacional Electoral (INE), antiguo Instituto Fede-
ral Electoral (IFE) en México, encargado de determinar las políticas 
que llevan a convertir los votos en escaños (IFE, 2006). Sin duda, en 
estos procesos el papel de los medios de información se convierte en 
crucial, al ser entidades político-culturales que deben responder a los 
requerimientos de la sociedad de los diversos grupos sociales (Ferres, 
1994). Pero, no cabe duda, también son herramientas utilizadas por 
los candidatos para transmitir al electorado sus propuestas.
De acuerdo a la evidencia de las investigaciones sobre las campa-
ñas políticas, la opinión pública depende de marcos elegidos por las 
élites y plasmados en los diversos tipos de propaganda, sobre todo 
a través del uso del spot político, el cual funge como herramienta 
utilizada en el contexto de las campañas políticas para influir en la 
opinión del electorado. El spot es definido como un producto audio-
visual que contiene fragmentos de comunicación visual, verbal y au-
ral, a través del cual un candidato político o un partido compran u 
obtienen tiempo en los medios de comunicación (Foss, 2004). Son 
instrumentos diseñados para persuadir al electorado, a través de la 
sugestión e influencia a gran parte de la población por medio de men-
sajes directos o diferidos, de la imagen y los sonidos con los que se 
busca sensibilizar a los receptores (Ferres, 1994).
Las elecciones, por medio de las campañas electorales, son el mé-
todo a través del cual una comunidad adquiere la capacidad de elegir 
a sus gobernantes y es donde se manifiestan las preferencias de los 
ciudadanos. Para ello, se requiere comprender el proceso electoral, 
mismo que se divide a su vez en tres etapas —una fase inicial, una 
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intermedia y una final—, las cuales son desarrolladas en ocasiones 
a través del uso de cierto tipo spots o publicidad política (Nohlen, 
1994). La fase inicial abarca el registro de los candidatos y es precedi-
da por las elecciones primarias en las que cada partido ha elegido a su 
candidato y generalmente lo presentan en diferentes spots; en la fase 
intermedia los candidatos presentan sus programas y propuestas de 
gobierno, debaten entre sí y lanzan al aire la mayoría de sus spots po-
líticos televisados; por último, en la fase final los candidatos terminan 
con mítines y concentraciones. A las dos primeras fases corresponden 
los spots de presentación, propuestas de gobierno, ataque y defensa, y 
a la última fase corresponden los de cierre de campaña (Benoit, 1999).
Para intervenir en el proceso de las campañas, la creación del spot 
se apoya en un modelo de imagen propuesto por Barthes (1986), el 
cual abarca tres dimensiones: un mensaje lingüístico, un mensaje icó-
nico no codificado y un mensaje icónico codificado. El mensaje lin-
güístico hace referencia a lo hablado o expresado verbalmente, mien-
tras que la segunda dimensión constituye el significado literal, libre 
de toda asociación lingüística y es la representación análoga de la 
realidad por la que no se requiere de ningún conocimiento especial 
para descifrarlo. En este sentido, la fotografía es la imagen literal de 
un objeto en un proceso libre de codificación. Mientras que, finalmen-
te, la tercera dimensión hace referencia al mensaje connotado, el cual 
constituye un significado oculto que se requiere descifrar y decodificar 
al ser identificado y en ocasiones utiliza la retórica visual.
La retórica visual viene constituida por aquella imagen que es 
creada con el uso de símbolos visuales, misma que es poseedora de un 
propósito comunicativo, sobre todo en las campañas políticas, donde 
se utilizan las imágenes para crear significados o construir argumen-
tos. Siguiendo con la propuesta de Foss (2004) antes indicada, el spot 
se enfoca en tres dimensiones: a) naturales, que corresponde a todos 
los componentes y características de la herramienta; b) función visual 
que son los efectos comunicativos de la retórica visual sobre la au-
diencia y c) la evaluación, entendida como el proceso de valoración 
de los artefactos visuales.
A la hora de crear el spot político, es necesario determinar el en-
cuadre visual o visual framing que se quiere ofrecer en el mismo. Éste 
es, por tanto, otro componente utilizado a la hora de realizar los spots 
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políticos, el cual se integra por los actores, colores y texto escrito que 
aparecen en el spot. Un cúmulo de símbolos que acompañan al actor 
principal, involucrando las decisiones necesarias para llamar la aten-
ción de la audiencia que se encuentra asociado a efectos positivos o 
negativos (Tankard, 1991). Desde postulados teóricos muy cercanos, 
autores como Bennet (1982) o Benoit (1999) han clasificado los spots 
políticos televisivos en función el enfoque utilizado para presentar 
sus propuestas como de elogio, ataque o defensa. Así, Benoit (1999) 
señala que los spots políticos dentro de las campañas electorales son 
utilizados para persuadir al electorado mediante la selección de una 
serie de elementos que buscan cumplir con alguna de las siguientes 
tres funciones básicas: 1) presentar las credenciales propias como las 
de un funcionario capaz o de aclamación, 2) degradar las credenciales 
del oponente o de ataque y/o 3) responder a los ataques o de defensa.
Por otra parte, autores como Joslyn (1981) señalan que los anun-
cios políticos dentro de las campañas electorales tienden a presentarse 
con dos orientaciones: positivos y negativos. El mensaje de los spots 
positivos se orienta a destacar las cualidades positivas del candidato, 
mientras que el mensaje de los spots negativos destaca las caracterís-
ticas negativas de los candidatos opositores. Unas orientaciones que 
han sido planteadas también como posible publicidad blanca o po-
sitiva, negra o negativa, pero también gris en la que se mezclan los 
ataques con las auto-aclamaciones. Abundando en las orientaciones 
de los spots, Shyles (1983) señalaba que las campañas electorales pue-
den ser planteadas para ensalzar el tema o la imagen. Así, los spots 
que promuevan el tema estarán relacionados con una política parti-
cular y buscaran destacarla de acuerdo a lo que el candidato quiera 
promover. Sin embargo, los spots de imagen destacarán los atributos, 
el rol, la personalidad o carácter del candidato. En una visión conjun-
ta, se considera que los anuncios televisados que dentro de la cam-
paña atribuyen al candidato una identidad positiva se llaman spots 
del enmarcado del protagonista y están integrados por los spots de 
presentación de los candidatos, los spots de propuestas de gobierno, 
los spots defensa y los spots de cierre de campaña. Sin embargo, los 
spots que le atribuyen al candidato una identidad negativa se les suele 
llamar spots del enmarcado del antagonista, y están constituidos por 
los spots de ataque (Bennet, 1982).
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La literatura analizada hace surgir la duda acerca del papel que 
desempeñan los spots políticos en las elecciones, si se está haciendo 
en ellos uso de elementos relacionados a la ideología o si solamente 
se presentan a los candidatos como un producto de venta haciendo 
alusión a cargas emocionales y mensajes que no cumplan con la fina-
lidad de formar a los ciudadanos e informarlos sobre propuestas con-
cretas. Por ello, en este capítulo se busca analizar si la ideología y la 
mercadotecnia de los spots políticos mexicanos utilizados durante la 
elección presidencial de 2012 poseyeron en mayor medida una carga 
emotiva o una racional. Además, se busca responder a los siguientes 
interrogantes: ¿Los spots políticos utilizados en la campaña presiden-
cial de 2012 en México, hacen uso de íconos y símbolos para identi-
ficación del partido político o del candidato? ¿Existe una propuesta 
electoral plenamente identificada en la campaña política? ¿Cuál es el 
tipo de publicidad que predomina en los spots?
2. PROCEDIMIENTO Y UNIDADES DE ANÁLISIS
Teniendo en cuenta que la finalidad de esta investigación era iden-
tificar los elementos constitutivos de los spots políticos y detectar la 
existencia de elementos tales como la música, tema, tipo de publici-
dad, etc., se utilizó como herramienta de investigación el análisis de 
contenido. Éste constituye una técnica de investigación muy utilizada 
para evaluar los mensajes que el público en general está recibiendo 
del medio al que está expuesto (Martínez, 2006). Para Krippendorff 
(2013) la principal finalidad que tiene el análisis de contenido es que 
permite describir las características de la comunicación, inquiriendo, 
“lo que dice”, “cómo se dice” y “a quién se dice”. Asimismo, constru-
ye inferencias en cuanto a las circunstancias de la comunicación, es 
decir, por qué se dice algo y, por último, permite establecer conclusio-
nes en cuanto a los efectos de la comunicación, es decir con qué efecto 
o intención se dice algo (Krippendorff, 2013).
2.1. Muestra de análisis
Se tomó como contexto de la investigación la campaña política 
para la elección del presidente de la República Mexicana del 2012, 
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misma que contó con la participación de cuatro candidatos que repre-
sentaban a diferentes partidos o coaliciones. Josefina Vázquez Mota 
por el Partido Acción Nacional (PAN); Enrique Peña Nieto, por la 
Coalición Compromiso por México entre el Partido Revolucionario 
Institucional y el Partido Verde Ecologista de México (PRI y PVEM); 
Andrés Manuel López Obrador, candidato a la presidencia de la Re-
pública Mexicana por la coalición del movimiento progresista, donde 
se encuentran el Partido de la Revolución Democrática (PRD), el Par-
tido del Trabajo (PT) y Convergencia, Movimiento Ciudadano y por 
último Gabriel Quadri de la Torre candidato a la presidencia de la 
República Mexicana por el Partido Nueva Alianza (PANAL).
De acuerdo con el IFE (2012), se transmitieron por televisión du-
rante la temporada de campaña electoral, que comprendió del 30 de 
marzo de 2012 al 27 de junio de 2012, un total de 231 spots que fue-
ron dedicados a las elecciones de la presidencia de la República Mexi-
cana. De cara a la selección de la muestra se solicitaron los spots al 
IFE, el cual indicó la página donde se encontraba dicho material para 
ser utilizado mediante previa solicitud con oficio. Se hizo un muestreo 
aleatorio por lo que la muestra final quedó conformada por 115 spots
2.2. Libro de códigos
Para la realización de este análisis de contenido se utilizó un libro 
de códigos construido a partir de dos elementos estructurales impor-
tantes: el análisis de ideologías en campañas y el análisis audiovisual 
de la ideología.
– análiSiS de ideologíaS en camPañaS
Elementos estructurales/contextuales: En este apartado se anali-
zaron los datos generales del país cómo la situación económica, los 
problemas percibidos por los países, el índice de desarrollo humano, 
la confianza en el gobierno y en el estado, así como en el poder legis-
lativo y en los partidos políticos que contextualizarán la situación del 
país en que se realiza el estudio, en este caso México.
Elementos Lingüísticos: Los elementos a analizar aquí fueron las 
palabras más repetidas, el eslogan principal, las propuestas electo-
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rales, la existencia de campaña negativa, si existía respuesta a esa 
campaña negativa, debate, así como los mensajes de eje central de la 
campaña.
Elementos no lingüísticos: Se codificaron características como el 
color del partido, la existencia de música, íconos, símbolos ideológi-
cos y la vestimenta del candidato. Todo lo cual contribuía a la fácil 
identificación del electorado con el candidato.
Elementos mediáticos: Se analizaron los asuntos o issues de las 
campañas, ya fueran ideológicos, posicionales, distributivos o de par-
tidos y medios de comunicación.
Clasificación de las campañas: Se analizó el nivel ideológico, la 
posición y el tipo de campaña, así como si estaba más enfocada en el 
candidato o en el partido político.
– análiSiS audioviSual de loS SPotS
Características del Spot: En este apartado se buscaba identificar la 
existencia de música, si el spot estaba en un formato a color o blanco 
y negro, así como su carácter evaluativo, el enfoque del spot y el tipo 
de publicidad que prevalecía en el mismo.
Ítems simbólicos: Se analizó la existencia de características como 
la prevalencia del candidato, del partido político, la imagen que se 
presentaba del candidato, la postura y el tono expresado en el men-
saje.
Encuadre del spot: Se buscó identificar el tipo de mensaje, así co-
mo la aclamación política y la petición de apoyo al electorado. De la 
misma forma, si el spot correspondía a una estrategia de ataque o de 
defensa.
Público dirigido: Este grupo de ítems evaluó el público al cual es-
taba dirigido el spot.
– ítemS temáticoS
Valores sociales: Se buscó identificar los diferentes valores expre-
sados, tanto morales, como religiosos, laicos, materialistas y postma-
terialistas.
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Agenda de temas: En este apartado se determinaron los temas que 
prevalecieron en el spot, de acuerdo al listado indicado en el libro de 
códigos.
– ítemS eSPacialeS
El estudio se enfocó específicamente en la identificación de elemen-
tos relacionados al emisor y el destinatario, tales como su nacionalis-
mo, regionalismo, cleavages, así como su posición ideológica.
2.3. Codificación y análisis de fiabilidad
La muestra conformada por 115 spots fue codificada por 4 in-
vestigadores seleccionados bajo la premisa de haber colaborado an-
teriormente en análisis de contenido, ser mayores de 18 años y ser 
estudiantes de la Facultad de Ciencias Políticas de la Universidad 
Autónoma de Nuevo León (UANL). Los codificadores fueron previa-
mente capacitados en cuanto al libro de códigos y la hoja de codifi-
cación que tendrían que llenar. Después de realizado esto, se recopiló 
la información y fue capturada en la base de datos con el paquete 
estadístico SPSS v.20.
El estudio está dividido en dos metodologías, un análisis cualitati-
vo para la identificación de la ideología de la campaña y uno cuantita-
tivo para lo referente a los aspectos y elementos audiovisuales. En pri-
mer lugar, se investigaron los datos generales de México para poner 
en contexto la situación del país y después se desarrollaron nubes de 
palabras para los elementos lingüísticos, no lingüísticos y mediáticos, 
donde sobresalían los elementos con mayor presencia en la campaña. 
Para el análisis audiovisual se realizó un análisis descriptivo que iden-
tificara los componentes principales y que más resaltaban dentro de 
los spots políticos mexicanos.
Para comprobar la fiabilidad del análisis de contenido, se utilizó 
la prueba del Alpha de Krippendorff (Krippendorff, 2013). En pro-
medio, el estudio arrojó un α = .851, lo que indica una fiabilidad 
alta.
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3. ANÁLISIS DE RESULTADOS
3.1. Elementos Estructurales/Contextuales
A pesar de que la economía mexicana se encuentra en crecimien-
to según los datos obtenidos por el Banco Internacional de Recons-
trucción y Fomento (BIRF, 2015), los problemas que los ciudadanos 
perciben como principales para el país siguen siendo la economía y 
la seguridad, de acuerdo con los datos del Latinobarómetro (2015). 
Quizá por ello no sea extraño que en la publicidad política una de 
las propuestas electorales a la que, con frecuencia, recurren los can-
didatos sea la generación de más empleos, cuya finalidad es el forta-
lecimiento en la economía nacional (Chihu, 2010; Meyer & Cortés, 
2013). Con todo, este problema parece no haber sido resuelto y es 
plausible que sea uno de los principales elementos que determinen la 
escasa confianza en el gobierno, como se puede observar en la tabla 1. 
Asimismo, la cantidad de mexicanos que piensan que están goberna-
dos por políticos corruptos supera la mitad de la población, presen-
tando a México como un país con ciudadanos que creen poco en su 
gobierno y en sus líderes políticos.
TaBla 1
Elementos contextuales del país
Indicador Datos
Situación Económica En crecimiento (PIB se fortalecerá desde 2.9% en 2015 
hasta 3.5% en 2017) (BIRF, 2015)
Problemas Percibidos Seguridad, ciudadanía y economía (Latinobarómetro, 2015)
IDH .756 Rank 71. High Human Development (PNUD, 2015)
Confianza en el Gobierno 23% nunca confía en el gobierno
51% a veces confía (Latinobarómetro, 2013)
Confianza en el Estado 53% considera que los funcionarios son corruptos 
(Latinobarómetro, 2013
Confianza en el Poder 
Legislativos
Poca Confianza (Latinobarómetro, 2013)
Confianza en los Partidos 
Políticos
42.8% No confía en los partidos políticos
(Latinobarómetro, 2013)
Fuente: Elaboración propia con datos basados en el BIRF (2015), Latinobarómetro (2015), 
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD, 2015).
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3.2. Unidades de Análisis
De los 115 spots contemplados en el estudio, el 45.2% pertenecían 
a la Coalición “Compromiso por México”, constituida por el PRI con 
48 spots y el PVEM con 4. Le siguió en número el conjunto de spots 
de la coalición del Movimiento Progresista, con un 26% formado por 
los 13 spots del PRD, 9 spots del PT y 6 spots del Movimiento Ciuda-
dano. Posteriormente se encuentra el Partido Acción Nacional con un 
22.6% representado por sus 26 spots y finalmente el Partido Nueva 
Alianza con un 6.1% debido a sus 7 spots (Ver tabla 2).
TaBla 2
Partido al que pertenece el spot
“Coalición” Partido político al que pertenece el spot n %
“Compromiso por México” PRI
PVEM
48
4 45.2
PAN 26 22.6
“Movimiento Progresista” PRD
PT
MOVIMIENTO CIUDADANO
13
9
6
26
PANAL 7 6.1
Fuente: elaboración propia.
3.3. Elementos Lingüísticos
El logotipo es el elemento simbólico más utilizado dentro de los 
spots analizados, seguido de la inexistencia de elementos gráficos que 
representen otros símbolos o íconos que personifiquen al candidato 
o al partido dentro de los spots. Por lo que puede concluirse que la 
creatividad en la construcción de nuevas formas de posicionar el can-
didato o partido mediante símbolos o iconos es escasa (Ver Imagen 1).
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imaGen 1
Nube de elementos simbólicos
 
Fuente: elaboración propia.
En general, en la campaña de 2012 no se platearon temas que 
hicieran referencia a los problemas que son percibidos como princi-
pales por los electores. Se puede observar discreción en el tratamiento 
de temas siendo el empleo, el apoyo a las mujeres y la seguridad los 
más presentes. Esto ofrece una idea de lo poco arriesgada que fue la 
campaña en este sentido, al apostar a la unificación del contenido dis-
cursivo evitando temas que confrontaran o separaran a los electores 
del candidato o partido. Se puede afirmar que la campaña no buscó 
polarizar temas para evitar la pérdida de votos por posturas radicales 
de los candidatos o partidos (Ver imagen 2).
imaGen 2
Nube de temas de campaña
 Fuente: elaboración propia.
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Por el contrario, sí se pudieron identificar fácilmente las propues-
tas electorales planteadas al electorado por parte de los candidatos. 
Así, la seguridad constituyó el eje principal que movilizó a todos los 
candidatos para la elaboración de sus spots, intentando con ellos mo-
vilizar al voto a su favor, en tanto que las propuestas en este tema 
se pueden percibir como un bien común que involucra a todos los 
segmentos de la sociedad, desde los niveles más bajos hasta los más 
altos. Le siguió muy de cerca la educación, asociada con algunos de 
los elementos que nunca pueden dejarse de lado en una campaña, 
como son los empleos y la economía (Ver imagen 3).
imaGen 3
Propuestas electorales
 
Fuente: elaboración propia.
Además, es conveniente que la campaña añada en su comunicación 
política el discurso del cambio para cautivar al elector y continuar 
con el discurso del apoyo para clarificar la imagen paternalista del po-
lítico. Quizá un tema que pueda genera esta imagen paternalista sea 
el de salud. Sin embargo, a pesar de la importancia de este tema, no 
fue una propuesta que apareciera de forma significativa en los spots 
analizados. Otros temas controversiales como la pobreza, la ecología 
y la igualdad fueron desplazados del eje programático, no pudieron 
por tanto provocar un impacto entre los votantes (Ver imagen3).
106 Felipe de Jesús Marañón Lazcano, Alma Rosa Saldierna Salas y Carlos Muñiz
imaGen 4
Elementos Transversales
 
 
Fuente: elaboración propia.
Como se puede ver en la imagen 4, los spots se centraron en varios 
ejes fundamentales para impactar al ciudadano, a través de la presen-
cia de ciertos elementos transversales. En primer lugar, se pudo detec-
tar la seguridad, seguida muy de cerca de la educación y sinónimos de 
mejoría, como es el progreso, el cambio y la democracia. Por tanto, 
se puede resumir el contenido de los spots políticos en tres grandes 
categorías con nivel jerárquico de importancia: 1) la calidad de vida 
traducida en seguridad, educación, apoyo y salud; 2) el ejercicio de 
gobierno representado por la economía, democracia, progreso, desa-
rrollo y comunicaciones y 3) la innovación, asociando temas como 
turismo, ecología y tecnología.
3.4. Elementos audiovisuales
Con respecto a los elementos audiovisuales presentes en los spots, 
se detectó presencia de música en 37 spots, lo que equivale al 32.2% 
de la muestra total. Sin embargo, en los 78 restantes la música no es-
tuvo presente, siendo por lo tanto mayoritario en el grupo de spots sin 
presencia de este recurso narrativo. En cuanto al uso de los colores, 
se puede observar que en México los spots hacen un uso alto de este 
recurso en su creación, ya que en 71 spots (61.7%) tuvieron presencia 
de color, mientras que en 44 casos se utilizó el blanco y negro lo que 
representa el 38.3% de la muestra total (Ver tabla 3).
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TaBla 3
Estilo del Spot
Estilo del spot n %
Música 37 32.2
Blanco y Negro 44 38.3
Fuente: elaboración propia.
También se analizó el enfoque del spot, esto es, si el spot hacía 
alusión a elementos que permitieran identificar el mensaje como no-
ticioso, conflictivo o que careciera de estos enfoques. En esta parte 
del análisis se observó que el enfoque más utilizado fue el noticioso, 
presente en un 44.3% de los spots (n = 51). Es decir, en estos spots 
se utilizaron con fines informativos, mientras que los spots carentes 
de enfoque o sin elementos que permitieran identificarlos de manera 
clara, o denominados sin evaluación, representaron el 33.9% de los 
spots (n = 39). Por otro lado, el enfoque conflictivo estuvo presente, 
pero en menor cantidad al ser sólo el 21.7% de la muestra total (n = 
25) (Ver tabla 4).
TaBla 4
Enfoque del Spot
Enfoque n %
Noticioso 51 44.3
Conflictivo 25 21.7
Sin evaluación 39 33.9
Fuente: elaboración propia.
Con respecto a la publicidad, se analizó el tipo de orientación que 
se utilizó. En ese sentido, se encontró que el 36. 5% de los spots estu-
vo diseñado en apelación al lado o enfoque emocional (n = 42), lo que 
parece poner de manifiesto que es más importante lograr un efecto 
de empatía de los ciudadanos a través de situaciones emocionales, en 
lugar de hacer referencia a propuestas o temas en concreto que per-
mitan a los ciudadanos hacer un análisis de reflexión para tomar la 
decisión de votar por un candidato. Así, el uso de publicidad racional 
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sólo estuvo presente en un 16.5% de los casos (n = 19). Por otro lado, 
la neutralidad de la publicidad, es decir, publicidad que presenta un 
discurso que no tiene una intención y un fin en sí mismo y que más 
bien presenta hechos ya conocidos por las personas, se encontró en un 
24.3% que representaba 28 spots. Cabe mencionar que se presenta-
ron spots en los que no se pudo hacer una identificación real del tipo 
de publicidad al carecer de elementos que pudieran hacer posible su 
ubicación en alguno de los tipos de publicidad antes mencionados. 
Estos se categorizaron como sin evaluación y representaron el 16.5% 
(n =19) (Ver tabla 5).
TaBla 5
Tipo de Publicidad
Publicidad n %
Emocional 42 36.5
Racional 19 16,5
Neutro 28 24.3
Mixto 7 6.1
Sin evaluación 19 16.5
Fuente: elaboración propia.
En relación al análisis del mensaje, se puso de evidencia que en su 
mayoría los mensajes utilizados en los spots en la campaña electoral 
en México de 2012 fueron de índole positivo, un enfoque que estu-
vo presente en el 46.1% de los spots (n = 53). Le siguió un mensaje 
neutro, donde no existía una intención positiva o negativa ni había 
juicios o publicidad. Este tipo de mensaje representó el 23.5% (n = 
27). Por su parte, el tipo de mensaje que menos se utilizó fue el mixto, 
que representó el 6.1% (n = 7). Este tipo mensaje es el que se presenta 
la publicidad gris, en donde hay argumentación positiva y negativa en 
un mismo spot. Por último, se encontraron varios spots en los cuales 
no se pudo hacer plena identificación en alguno de los tipos de men-
sajes especificados anteriormente, los que representaron el 12.2% de 
la muestra total (n = 14) (Ver tabla 6).
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TaBla 6
Carácter evaluativo del mensaje en el spot
Mensaje N %
Negativo 14 12.2
Positivo 53 46.1
Neutro 27 23.4
Mixto 7 6.1
Sin evaluación 14 12.2
Fuente: elaboración propia.
3.5. Ítems Simbólicos
En un segundo apartado del estudio se analizó el uso de los ítems 
simbólicos dentro de los spots de la campaña electoral. Se observó que 
la presencia del candidato dentro de los spots como un elemento sim-
bólico fue muy alto, llegando a detectarse una prevalencia del candida-
to en 89 spots (77.4%), a diferencia de los partidos políticos que sólo 
prevalecieron en 26 spots (22. 6%). Esto concuerda con el hecho de que 
en el 66.1% de los spots se identificaba plenamente la imagen del can-
didato (n = 76). Por ello, puede inferirse que la campaña electoral mexi-
cana de 2012 estuvo más enfocada en exaltar al personaje y todo lo 
relacionado al candidato como persona y no tanto al partido político.
Por otro lado, se detectó que el tono más utilizado en los mensajes 
de los spots fue el optimista, presente en el 58.3% de los casos ana-
lizados (n = 67). En este sentido, se identificó más bien un mensaje 
alegre, mientras que los tonos menos utilizados hacían referencia a un 
tono pesimista, el cual estuvo en el 7.8% de los casos (n = 9), al igual 
que el tono que infundía miedo, sólo perceptible en el 8.7% de los 
spots (n = 10). Cabe mencionar, sin embargo, que el 25.2% del total 
de unidades no tenía las características bien definidas, por lo que no 
pudo categorizarse en uno de los tonos, englobándose por tanto en la 
categoría de sin evaluación (n = 29, 25.2%).
Por lo que respecta al tipo del mensaje del spot, el 65.2% de los 
mismos estuvo enfocado a la apelación emocional (n = 75). Esto evi-
dencia como la mayor parte de los spots no buscó llamar la atención 
del electorado ni influirle a través de elementos que implicaran un 
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nivel de conocimiento político reflexivo y sustentado en plataformas 
de partidos o propuestas concretas del candidato. Y es que esta op-
ción de persuasión sólo estuvo presente en el 34.8% de los spots, que 
presentó mensajes enfocados a propuestas (n= 40). Asimismo, llamó 
la atención que no se presentaron spots con mensajes enfocados a los 
militantes en específico, lo que puede ser un indicio de que se prefirie-
ron diseños de spots dentro de una estrategia de campaña dirigida al 
público en general, y no sólo tratando de atraer a los que ya simpati-
zaran con el Partido Político.
En lo que respecta al uso de los encuadres dentro de los spots, 
estos estuvieron más enfocados a elementos de aclamación, detectán-
dose un 55.7% (n = 64) de casos que presentaron estas característi-
cas. Ello muestra que la campaña estuvo más enfocada en exaltar al 
candidato que se estaba presentando que a los temas o propuestas 
de los mismos. En referencia a la alusión al ataque del oponente, este 
enfoque sólo estuvo presente en el 19.1% del total (n = 22), por lo que 
se puede concluir que la campaña no estuvo en general basada en el 
ataque a los contrincantes. Los candidatos tampoco hicieron uso de la 
estrategia de defensa dentro de sus spots. Sólo en el 1.7% de los spots 
se pudo evidenciar ese encuadre, lo que representa dos unidades del 
total. Por otro lado, los encuadres encaminados a buscar el apoyo del 
electorado sólo estuvieron presentes en el 33.9% de los spots (n = 39). 
En ese sentido, se puede considerar un resultado interesante el hecho 
de que no se hiciera un uso excesivo de la búsqueda de apoyo directo 
del electorado, ya que en el 46.1% de los spots no se pudo identificar 
este encuadre (Ver tabla 7).
TaBla 7
Encuadre del Spot
Encuadre N %
Aclamación 64 55.7
Ataque al rival 22 19.1
Defensa de un ataque 2 1.7
Apoyo al Electorado 39 33.9
Nota: Esta medición tenía como opción de respuesta 1 = nada, 2= algo, 3 = Mucho. Los 
valores representan la respuesta equivalente a mucho y no son mutuamente excluyentes.
Fuente: elaboración propia.
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Un tema muy importante en el proceso de diseño de campañas 
políticas es el público objetivo al que está dirigida la publicidad que 
se va a lanzar durante este período. A partir de los resultados del 
estudio, se puede observar que el target específico fue el público ge-
neral, pues en 53 spots que representaron el 64.1% de la muestra no 
se detectó un grupo etario concreto al que poder asignarle el papel de 
target. Sin embargo, en un 41.7% de los casos (n = 48) se pudo de-
tectar un grupo concreto de la población adulta. Los resultados dejan 
entrever como otros segmentos de la población fueron menos utiliza-
dos como target concreto. Así ocurrió con las minorías (7%, n = 8), 
los jóvenes (5.4%, n = 6) y los adultos mayores (0.9%, n = 1). Cabe 
mencionar que, curiosamente, durante el proceso electoral de 2012 
se produjo un proceso de protesta y movilización protagonizado por 
jóvenes conocido como el movimiento #yosoy132, que planteó una 
queja contra las televisoras y contra un candidato en específico. Sin 
embargo, en las campañas desarrolladas a través de los spots no se 
observa una estrategia para incluirlos o llegar a ellos a través de este 
tipo de mensajes. Esto podría deberse a los nuevos mecanismos de 
acceso a información que utilizan los jóvenes como lo es el Internet y 
en específico las redes sociales.
Por otro lado, también se analizó el destinatario de los spots. Aquí 
se encuentra que efectivamente las campañas se enfocaron en el pú-
blico en general (81.7%, n = 94), mientras que sólo en 12 spots se 
identificó un target específico (10.4%). Aún fueron menos los spots 
con un destinatario mixto, esto es, donde estaban mezclados diferen-
tes segmentos de edad y grupos, algo que se presentó en el 7% de los 
spots (n = 8). Los resultados mostraron como, de forma sorprendente, 
las campañas de los distintos candidatos no hicieron referencia a gru-
pos sociales en específico o grupo de políticos, al menos en la campa-
ña desarrollada a través de los spots. Y es que sólo en uno de ellos se 
pudo identificar a ese destinatario (0.9%). Este resultado concuerda 
con el hecho de que la campaña no estuviera enfocada a militantes del 
partido, sino más bien a público en general.
3.6. Ítems Temáticos
Por otra parte, en el análisis también se buscó identificar la presen-
cia de valores en los spots. Se encontró que en el 77.4% de los spots 
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se hacía referencia a valores morales (n = 89), mientras que el uso de 
elementos relacionados a valores materiales solo estuvo presente en el 
4.3% de los mismos (n = 5). Asimismo, se encontró que en el 18. 3% 
de los spots los valores no fueron perceptibles (n = 21).
Otro elemento importante en una campaña política son las agen-
das de los temas mencionados durante la contienda. Al respecto, se 
detectó que el tema que mayor mención tuvo fue el relativo a la iden-
tificación del candidato presente en el 21.7% de los spots (n = 25). 
Las estrategias de campaña de los diferentes contendientes por tanto 
se centraron en posicionar al candidato en la mente de los electores, 
incrementando su conocimiento e identificación. El segundo tema que 
mayor mención tuvo fue la seguridad, presente en un 6.1% de los 
spots (n = 7) y finalmente la educación que se encontró en 5 de los 
spots y representó el 4.3% de la muestra total. Además, se detectó 
que los temas menos abordados en los spots fueron los que busca-
ban la inclusión de las minorías, así como el fomento de los derechos 
igualitarios entre las personas. Y es que los temas relacionados a la 
desigualdad social y de género sólo estuvieron presentes en 2 y 1 spot 
respectivamente. Por su parte, los derechos sociales sólo se menciona-
ron en 2 spots (n = 1.7%).
Si bien se encontró evidencia de que en muchos de los spots la pre-
sencia del candidato fue crucial y el centro del diseño al hacer men-
ción de él también como tema, es importante recalcar la carencia de 
una descripción referente a la ideología del partido como tal. En nin-
guno de los spots se encontró apelaciones espaciales como izquierda, 
derecha o centro. Ello refleja que los spots no fueron diseñados para 
transmitir y dar a conocer la ideología de la plataforma del partido 
político al que pertenece el candidato. Con lo que se puede concluir 
que la campaña de 2012 en México estuvo más bien centrada en ele-
mentos “decorativos” del candidato y su trayectoria para lograr ser 
apreciado por los votantes, y no tanto en proporcionar conocimiento 
político que permitiera al electorado hacer una reflexión para decidir 
su voto. De seguir dándose esta estrategia actualmente en los spots, se 
podría concluir que los mismos no están contribuyendo en la forma-
ción de ciudadanos informados y con elementos sólidos para decidir 
por su futuro representante, sino que más bien están enfocadas en 
lograr la popularidad el candidato.
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4. CONCLUSIONES
Como se ha señalado, la situación de México de acuerdo a Latin-
obarómetro, el BIRF y la PNUD es la de un país en crecimiento, pero 
con dos graves problemas percibidos por parte de la población, como 
son la inseguridad y la economía. Esto claramente puede influir en la 
desconfianza general que se presenta hacia el gobierno mexicano, con 
una confianza bastante escasa en los partidos políticos, en el Estado 
y los gobernantes. El ciudadano mexicano no se siente identificado 
ni representado por su gobierno y por lo mismo no cree en él, en sus 
campañas y mucho menos en la publicidad, que para ellos puede re-
sultar un tanto engañosa. Algo que se pudo presentar en la campaña 
electoral para la elección del Presidente de la República de 2012, con-
texto analizado en este capítulo.
La presente investigación permite identificar que en dicha campa-
ña existió una mayor carga emocional que racional, al menos en los 
spots generados por los diferentes candidatos. La mayoría de estos hi-
cieron uso de elementos que evoca a las emociones, a los sentimientos 
positivos, aclaman al candidato y resaltan sus valores morales, en de-
trimento de una publicidad que induzca procesos racionales de proce-
samiento de la información. Es normal que el elector preste atención 
a la calidad moral de la persona que lo va a representar, que busque 
que sea alguien digno de confianza, alguien que pueda ayudarlo o con 
quien se sienta identificado. Por ello, sería de esperar que los candida-
tos trataran de explotar las emociones dentro de los spots políticos y 
generar sentimientos positivos hacia su figura o candidatura, más que 
atacar a los otros candidatos o demostrar sus errores o fallas, pues eso 
generará incomodidad en el electorado.
En relación a la primera pregunta planteada en el estudio, relativa 
si ¿Los spots políticos utilizados en la campaña presidencial de 2012 
en México, hacen uso de íconos y símbolos para identificación del 
partido político o del candidato?, se observa claramente cómo los 
spots analizados, en su mayoría, hicieron uso del logo del partido 
como ícono o símbolo que los identifica frente al espectador. Destacó 
el caso del partido Nueva Alianza que utilizó un elemento externo, 
una camioneta donde se transporta a personajes caracterizados como 
los candidatos a la presidencia, con el candidato de éste partido al 
volante. Quizá esta falta de uso de íconos o símbolos venga explicada 
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por una búsqueda de seriedad asociada a los lábaros patrios a través 
del uso en la publicidad únicamente de los escudos o logos de los par-
tidos con los que dignificar tanto al candidato como al partido. Sin 
embargo, como se ha mencionado el partido Nueva Alianza apostó 
por una estrategia diferente, tratando de enlazar con el grupo juvenil. 
Para romper este esquema de solemnidad utilizó en su publicidad un 
auto, con los colores emblemáticos del partido, en el que los cuatro 
candidatos representados por actores vivieron la campaña como una 
aventura, en un proceso típico de storytelling.
Respecto a si existió una propuesta electoral plenamente identifi-
cada en la campaña política, se puede señalar que el tema del mensaje 
de eje central que mayor presencia tuvo en la campaña fue el refe-
rente al cambio, seguido de seguridad, apoyo y economía. Temas to-
dos ellos que desde un inicio se muestran como los más identificados 
por el pueblo mexicano. Se observa por tanto un mensaje de cambio 
urgente, con una propuesta de cambio planteada por los diferentes 
candidatos frente al gobierno anterior. Cabe mencionar que después 
de 70 años en el poder, el Partido Revolucionario Institucional perdió 
las elecciones en 2000, dando lugar a dos sexenios de gobierno del 
Partido Acción Nacional que terminaron con la vuelta al poder del 
PRI en 2012. Por lo tanto, se observa como la apelación al cambio 
fue sumamente importante en esta campaña que ha sido analizada. 
Destaca, sin embargo, cómo este mensaje no se plasmó desde el ata-
que, presente en muy pocos spots a pesar de que pueda ser una buena 
estrategia para distanciarse del gobierno.
Por último, la pregunta relativa a ¿cuál es el tipo de publicidad que 
predomina en los spots? puede responderse señalando que fue la pu-
blicidad positiva de corte emocional, que sólo busca aclamar y elevar 
las cualidades del candidato. Fueron pocos los spots que utilizaran 
en este caso el ataque. Un resultado que puede deberse, quizá, a un 
proceso difícil de aceptación de la crítica y, menos, de querencia por 
este tipo de estrategias en campaña electoral. Ello unido a procesos 
culturales y religiosos que pueden llevar a rechazar lo negativo, al 
incomodar y no gustar. Por ello, el éxito de pequeñas producciones 
publicitarias, en este caso los spots electorales, puede venir de la ma-
no de crear un mensaje donde se vende al electorado a un héroe, a 
un salvador que vendrá a resolver todos los problemas, que no viene 
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a atacar ni castigar, sino a cambiar y resolver las problemáticas que 
acucian a la sociedad. Es posible que en esta idea radique el hecho de 
que la publicidad política en campaña sea predominantemente positi-
va, con apelación al candidato que se presenta desde un personalismo 
que destaca sus cualidades por encima de sus propuestas.
Como una conclusión general, se puede señalar que con el uso de 
la publicidad política se busca, aprovechando las emociones y los sen-
timientos, generar un cambio en la ideología y el comportamiento de 
las personas. Ello con el objetivo de lograr una aceptación por parte 
de los ciudadanos hacia el candidato, que lo vean como el líder que 
va a poder solucionar la situación actual del país y va a cumplir todas 
sus promesas. Sin embargo, también se debe de tomar en cuenta los 
elementos que generan una mayor desafección política por parte de 
los individuos y que es provocada en gran medida al bombardeo exce-
sivo de publicidad política, engañosa, sobre un candidato generando 
una mayor desconfianza no sólo en un partido, sino en un sistema 
gubernamental. En cualquier caso, son aspectos que deben ser estu-
diados en futuros trabajos, donde se evalúen el impacto de este tipo 
de mensajes en la ciudadanía y potenciales votantes.
